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A vállalatok értékesítési folyamatában az internet ki-
emelkedő szerepet játszik napjainkban az információ-
gyűjtési szakasz támogatásától egészen a vásárlásig, a 
rendelések utánkövetéséig, vagy akár az elektronikus 
termékek, szolgáltatások igénybevételéig (pl. szoftve-
rek, e-bankolás). Az online környezet a hagyományos, 
offline üzletek mellett egy alternatív megoldást jelent-
het az értékesítésben (pl. bevasarlas.tesco.hu), vagy 
akár egy kiterjesztett, időtakarékos megoldásként (pl. 
e-bankolás) is szolgálhat. Ezzel szemben a vásárlók 
számára az internet egy közel tökéletes piacot jelent, 
hisz az információk és árak azonnal elérhetők, és eze-
ket az egyének világszerte össze tudják hasonlítani.
Azonban fontos kiemelni, hogy ugyanazon szolgál-
tatás igénybevétele során az online és offline környezet 
különböző élményt nyújthat a vásárlók számára. Az on-
line megoldások kényelmet kínálnak időben és helyben, 
azonban hiányoznak az offline környezetben jelenlévő 
személyes interakciók (Wolfinbarger – Gilly, 2003). Az 
online vásárlás, illetve szolgáltatás-igénybevétel inkább 
magányos, tervszerű folyamat, mintsem szociálisan in-
teraktív esemény. 
Az online vásárlást azonban nem érdemes egy homo-
gén területként kezelni, mivel a kielégítendő igényektől 
és az offline is elérhető kiegészítő-szolgáltatásoktól 
függően a felhasználók elvárásai különbözhetnek. Cso-
portképző ismérvnek lehet tekinteni a vásárolt és/vagy 
igénybevett jószág jellegét, a vállalat internethasználati 
szokásait (tiszta online vagy vegyes online jelenlét), az 
alkalmazott modellt (pl. Groupon-modell), és az ezek 
alapján meghatározott szegmensekben érdemes a kü-
lönböző mechanizmusok működését elkülönítetten 
vizsgálni. Francis és White 2003-ban alkották meg az 
e-kereskedelemi tevékenységek marketingközpontú ka-
tegorizálását, melynek során a vásárolt jószág jellege, 
valamint az igénybevétel módja (offline vagy online) 
alapján négy szegmenst azonosítottak: az offline termé-
kek, az elektronikus termékek, az offline szolgáltatások 
és az elektronikus szolgáltatások piacát. 
Jelen tanulmány elméleti fókuszában az elektroni-
kus szolgáltatásokhoz, vagyis az online vásárolt és on-
line igénybe is vett szolgáltatásokhoz kapcsolódó mi-
nőségészlelés témakörének vizsgálata áll, míg primer 
kutatásunkkal egy szűkebb területet, az online pénz-
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ügyi szolgáltatások vásárlását szeretnénk részletesen 
körbejárni.
A minőség szerepe a vállalati működésben
A minőség az elégedettség kialakulásának egyik 
alappillére (Wolfinbarger – Gilly, 2003), ezáltal a hosz-
szú távú sikeres teljesítés (Fassnacht – Koese, 2006; Sa-
ntos, 2003; Zeithaml et al., 2002; Ladhari, 2010) és ver-
senyképesség (Bressolles – Nantel, 2006) egy kiemelt 
tényezője. Az online vásárlók sokkal több ajánlat közül 
válogathatnak, így az új ügyfelek megszerzése nehe-
zebb és költségesebb folyamat, mint az offline közegben 
(Fu-Ling – Chuan, 2012; Christodoulides – Michaeli-
dou, 2011). Reichheld és Schefter (2000) szerint online 
környezetben az új ügyfelek meggyőzése 20–40%-kal 
többe kerül, mint a hagyományos, offline piacon. 
Az elégedett, visszatérő vásárlók számának növeke-
désével csökkenhetnek a vállalat marketingköltségei, 
egyszerűbben zajlanak le a tranzakciók, és ez segít a 
versenyben is jobban helytállni (Liu – Arnett, 2000). 
Ezek a vásárlók a vállalati kommunikációt „önkénte-
sen” támogatva nagyobb valószínűséggel ajánlják az 
üzletet másoknak (Gefen, 2002), könnyebben megértik 
és elfogadják, ha valamilyen probléma merül fel, és bi-
zonyos esetekben az igénybevett termékért/szolgáltatá-
sért hajlandóbbak magasabb árat is fizetni (Reichheld 
– Schefter, 2000; Gefen, 2002). A vállalatok szempont-
jából további pozitív hozadék, hogy a visszatérő vásár-
lókat – mivel már ismerik az elvárásaikat – könnyebben 
elégedetté tudják tenni (Zeithaml et al., 1996; Demeter, 
2009), ami a vállalat vevőkapcsolati tőkéjét is erősíti.
Az e-kereskedelem csoportosítása
Adam (2002) szerint a vállalatok internetes használati 
szokásai a kereskedelem területén a tiszta (pure) offli-
ne és a tiszta (pure) online kontinuumban mozognak, 
melynek középpontját a „clicks-and-bricks” boltok ad-
ják. Mások az e-kereskedelem sajátosságait a szállítás 
módjában látják: szerintük célszerű eltérő fókusszal vizs-
gálni a postán vagy a futárral szállítókat, illetve azokat, 
akik elektronikusan szállítanak (Francis – White, 2002; 
Wolfinbarger – Gilly, 2003). A vásárlások csoportosítása 
a szállítás módja alapján egy jó marketingalapú megol-
dás, azonban léteznek olyan termékek és szolgáltatások, 
melyek egyik csoportba sem sorolhatók be egyértelmű-
en, mivel a fizetési folyamat után azonnal igénybe lehet 
őket venni (pl. e-könyvek, szoftverek, online pénzügyi 
szolgáltatások). Ezt a hiányosságot megragadva vezet-
te be Francis és White (2003, 2004) az elektronikus és 
az offline teljesítés kategóriáját. Elektronikus teljesítés 
esetében a vásárlónak a tranzakció után az elektroni-
kus környezetben kell „maradnia”, hogy letöltse vagy 
„elfogyassza” a vásárolt jószágot, míg offline esetben a 
megrendelés után elhagyhatja a virtuális világot. Ezek 
alapján egy 2*2-es mátrix alakul ki négy kategóriával 
(Francis – White, 2003, 2004): (1) offline termékek, (2) 
offline szolgáltatások, (3) elektronikus termékek és (4) 
elektronikus szolgáltatások (1. ábra).
1.ábra
Az e-kereskedelem kategóriái a teljesítés módja és 
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Forrás: Francis – White (2003, 2004)
Az offline termék és szolgáltatások esetében a vá-
sárló online rendel, azonban offline kapja meg a termé-
ket (pl. könyv, mobiltelefon, bútor), illetve veszi igénybe 
a szolgáltatást (pl. utazás, szállás, belépőjegyek, masz-
százs). Ezen esetek többségében a késleltetett fizetés, 
valamint a későbbi cserefolyamat a jellemző (Francis 
– White, 2004). Ezzel szemben az elektronikus termé-
kek esetében a vásárló fizetés után egyből letölti a ter-
méket, és előkészíti a fogyasztásra (pl. szoftverek, MP3, 
elektronikus újságok), míg az elektronikus szolgáltatás 
vásárlásakor egy felhasználói fiókot hoz létre az egyén, 
mely szükséges ahhoz, hogy elfogyaszthassa a fő szol-
gáltatást (pl. e-bankolás, chatszobák, részvénykeres-
kedés) (Francis – White, 2002, 2003, 2004; Francis, 
2007). Ebbe a kategóriába tartozik az online pénzügyi 
szolgáltatások igénybevétele is.
Az érték és a minőség kapcsolata
Az érték és a minőség mérése kapcsán sokszor hason-
ló vagy ugyanolyan megoldásokkal találkozhatunk 
(Gyulavári, 2005), mégis érdemes a két fogalmat külön 
értelmezni. Az érték a marketing egy jelentős eleme a 
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minőséghez, az elégedettséghez, illetve a lojalitáshoz 
fűződő viszonya miatt (Cronin et al., 2000; McDou-
gall – Levesque, 2000), mely magába foglalja, hogy mit 
kapott a fogyasztó (fogyasztói output) azért, amit adott 
(fogyasztói input) (Oliver – DeSarbo, 1988). Az értéket 
tehát „a minőség, a kiszolgálás és az ár kombináció-
jának tekinthetjük, melyet a »vevőérték hármasának« 
neveznek” (Kotler – Keller, 2008, 62. old.). 
Amennyiben a minőség és a kiszolgálás javul, az 
érték is nő, míg az ár növekedésével csökken. A marke-
ting szempontjából a fogyasztói észlelt érték bír kiemelt 
szereppel (Rekettye, 1997). 
Az érték vásárlásonként változhat, ezért fontos 
megérteni a vevői motivációkat. A vásárlás során két 
jelentős célt különböztethetünk meg: a haszonelvűt és 
az élvezetit, vagy más néven hedonistát (Hirschman – 
Holbrook, 1982). Az előbbi célvezérelt, racionális, ahol 
a vásárlás egy feladat vagy kötelezettség (Babin et al., 
1994). Ilyenkor az érték a tranzakció időben és hatéko-
nyan történő teljesítéséből fakad (Babin et al., 1994), 
vagyis az értékek és áldozatok summázott értékét jelöli 
(Fu-Ling – Chuan, 2012). Ezzel szemben a hedonista 
érték esetében a vásárlás során az élmény, a jókedv és 
az élvezet kerül középpontba (Babin et al., 1994; Chil-
ders et al., 2001). A vásárlási folyamat azonban sokszor 
mindkét jegyet is tartalmazhatja, például amikor egy 
kívánt terméket akciós áron tudunk megvenni (Babin 
et al., 1994).
Az internetes vásárlást és a szolgáltatások online 
igénybevételét a hedonista és a haszonelvű értékek 
szempontjából általában homogén tevékenységként 
jellemezték. Úgy gondolták, hogy e tevékenységek ha-
szonelvű, céltudatos, célorientált folyamatok, melynek 
célja  a hatékonyság növelése, vagyis minél gyorsabban 
és minél kényelmesebben tudják a legtöbb információt, 
és így a legjobb ajánlatot elérni az egyének (Childers 
et al., 2001; Szymanski – Hise, 2000). Az online fo-
gyasztók már sokkal tudatosabbak, ami az információ- 
keresésben is tetten érhető, és tudatosan igyekeznek a 
legértékesebb ajánlatot megtalálni (Fu-Ling – Chuan, 
2012). Az online vásárlás haszonelvű értékei közé tar-
tozik tehát az időspórolás, a pénzspórolás, a kényelmes-
ség és a választék mélysége.
Ezzel szemben napjainkban a hedonista értékek, 
vagyis a szórakozás és az élmények keresése is megje-
lenik az online közegben, így a legújabb kutatások sze-
rint az online vásárláshoz köthető tevékenységek is ve-
gyes értékszemléletűek (Overby – Lee, 2006). Francis és 
White (2003) kutatása is bizonyítja, hogy a haszonelvű 
megközelítés mellett a hedonista értékek is megjelennek 
az elektronikus vásárlás során, mint például a keresési, 
„vadászási” folyamat, az egyedi, különleges termékek 
felkutatása, az online aukciókon való részvétel, illetve 
a chatszobákban, fórumokon a többi fogyasztóval való 
kommunikáció esélye. Ugyancsak a hedonista értékek 
közé sorolható még a vizuális élmény, az interaktivitás, a 
színek, a hangok (Childers et al., 2001).
Az elektronikus szolgáltatás minősége
Az online tranzakciókhoz tartozó szolgáltatásminő-
ség-koncepció újfajta megközelítést igényel, mivel az 
offline folyamatokkal szemben számos sajátosságot 
tartalmaz. Az internet terjedésének korai szakaszában 
a cégek azt hitték, hogy az alacsony ár, illetve a webes 
jelenlét elegendő a sikerhez (Petre et al., 2003), azonban 
az online fogyasztói és vállalati tapasztalatok gyarapo-
dásával, a verseny élesedésével és az internetes vásár-
lás rutinná válásával (Yoo – Donthu, 2001) rá kellett 
döbbenniük, hogy ez nem elég. Amennyiben a kívánt 
információk nem elérhetők a honlapon, a vállalat nem 
válaszolja meg időben az e-maileket, vagy esetleg nem 
tökéletes a mobiltelefonra optimalizálás a fogyasztók 
sokkal alacsonyabban értékelik az adott cég által nyúj-
tott minőséget, és a jövőben a versenytársakat fogják 
választani. 
A tranzakció tényleges környezetével a fogyasztó az 
információgyűjtési, vásárlási, valamint a vásárlás utá-
ni interakciók esetében közvetlenül találkozik, azon-
ban a teljes élményt az előtte, valamint az utána lévő 
szakaszok is befolyásolják. Petre és társainak modellje 
(2005) alapján a teljes online tranzakciós folyamatot a 
vásárló ennek az összképnek a függvényében értékeli.
A minőség értékelése a szolgáltatások online vásár-
lása és igénybevétele esetében tehát nemcsak a tényle-
ges tranzakciókra korlátozódik, hanem az elektronikus 
szolgáltatások teljes skáláját magában foglalja (Ze-
ithaml et al., 2002; Wolfinbarger – Gilly, 2003; Petre 
et al., 2005; Bauer et al., 2006). Az elektronikus szol-
gáltatások minden olyan interaktív szolgáltatást tartal-
maznak, amelyet az interneten közvetítenek a telekom-
munikáció, valamint az információs és a többcsatornás 
technológiák előnyeit használva (Sousa – Voss, 2006; 
Fassnacht – Koese, 2006). Ez azt jelenti, hogy a mi-
nőség értékelésekor a tranzakció közbeni események 
mellett figyelembe kell venni az ún. pre- és posztin-
terakciós szolgáltatási aspektusokat is, mint például az 
információgyűjtés folyamatát, a tranzakció teljesülését, 
az ügyfélszolgálatot vagy az esetleges visszatérítéseket, 
a problémák kezelését.
Ezek alapján a továbbiakban az online tranzakciók-
hoz kapcsolódó szolgáltatásminőséget a szakirodalom-
ban is használatos eelektronikusszolgáltatás-minőség 
kifejezéssel illetjük, mely magában foglalja, hogy egy 
honlap milyen szinten képes a hatékony és eredményes 
nézelődést, vásárlást, illetve kiszállítást támogatni (Ze-
ithaml et al., 2002), függetlenül attól, hogy terméket és/
vagy szolgáltatást értékesít-e az adott shop.
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Parasuraman és társai (2000) szerint az elektronikus 
szolgáltatás minősége esetében egy invertált U-görbe 
pályájú kapcsolat figyelhető meg: míg offline esetben 
általában a legtöbbet akarják a fogyasztók elérni, addig 
online esetben van egy telítődési pont. Az általuk fel-
hozott példa szerint a vásárlók szeretnek visszajelzést 
kapni arról, hogy a rendelésüket elfogadták-e, valamint 
még az utánkövető e-mailek is rendben vannak, de van 
egy pont, amikor már elég a levelekből, és a további 
információáradat a minőség rontásához, ezen keresztül 
pedig az elégedettségük csökkenéséhez vezet.
Az elégedettség és annak következményei az 
e-kereskedelem esetében
Az elégedettség egy érzelmi állapot, mely a negatív, 
illetve a pozitív elvárások és élmények tükrében ala-
kul ki (Oliver, 1980). Hasonló Parasuraman és társai-
nak definíciója is (1994), mely szerint az elégedettség 
megmutatja, hogy az egyéni elvárásokhoz képest a tel-
jesítmény hogyan alakult (Chen – Cheng, 2012). Rust 
és Oliver (1994, in: Chang et al., 2009) megfogalma-
zásában az elégedettség annak a foka, hogy a fogyasz-
tó mennyire hisz abban, hogy valaminek a birtoklása 
vagy használata pozitív érzéseket kelthet benne. Oliver 
(1999) szerint mivel a fogyasztás valamilyen célt, vá-
gyat elégít ki, ezért fontos, hogy azt kellemesnek érez-
zék. Az elégedettség ennek a kellemes teljesülésnek az 
érzete (Oliver, 1999). 
Hasonlóan a korábbi megfogalmazásokhoz, az elé-
gedettség online környezetben is a fogyasztói élmény 
értékelését jelenti az adott felülettel kapcsolatban, a 
korábbi tapasztalatokat figyelembe véve (Anderson – 
Srinivasan, 2003). Az e-kereskedelem esetében, amikor 
csak egyszer használja valaki az adott web-shopot, pl. 
foglal egy szobát, akkor tranzakciós elégedettségről 
beszélünk, míg többszöri, ismételt vásárlás esetén ku-
muláltról.
Az információs rendszerek irodalmában az elége-
dettség a vélemények összessége egy rendszer attribú-
tumairól a hatékonyságra koncentrálva, amelynek fő 
elemei a design és az implementációs tevékenységek. 
Az elégedettséget tehát az információ tartalma, a sze-
mélyre szabott szolgáltatások, a felhasználói felület, il-
letve a rendszerértékek dimenziói határozzák meg (Lu 
et al., 2012).
A fogyasztó elégedettsége a korábbi vásárlási ta-
pasztalatait figyelembe véve alakul ki egy adott elekt-
ronikus kereskedelmi céggel, amely befolyásolja az új-
ravásárlási szándékot (Hsu et al., 2012). Wolfinbarger és 
Gilly (2003) eredményei alapján megállapítható, hogy 
a fogyasztói elégedettségben a megbízhatóság dimen-
ziója bizonyult a legfontosabbnak, és ha a minőségdi-
menziók közvetlen hatását vizsgáljuk az újravásárlási 
szándékra, akkor ez a második legfontosabb tényező. 
Loiacono, Watson és Goodhue (2007) eredményei is 
alátámasztják az elégedettség hatását az újralátogatás-
ra, illetve az újravásárlásra. Ha, Muthaly és Akamavi 
(2010) kutatása alapján is elfogadható az a feltevés, 
hogy az elégedettség közvetlenül befolyásolja az online 
újravásárlási szándékot. Kim (2012) szerint az elége-
dettség vizsgálata online környezetben az újravásárlás-
sal kapcsolatban azért is fontos, mert sokszor a fizetés a 
szállítás előtt történik, ezért az eladónak bizalmat kell 
biztosítania. Amennyiben a fogyasztó elégedetett, köl-
csönös megértés alakul ki, és sokkal valószínűbb, hogy 
a kapcsolatuk folytatódik. Amennyiben az elégedettség 
a teljesítménnyel kapcsolatban nő, akkor a tranzakciók 
megismétlésének szándéka – az újravásárlási szándék – 
is nő (Kim, 2012).
Az elégedettség befolyásolja a szájreklámot is 
(Moon et al., 2011), mely a vásárlási döntési szituáci-
óban egy jelentős, külső, megbízható információfor-
rás, amit olyan egyén vagy vállalkozás indíthat, akinek 
tapasztalata van az adott termékkel, szolgáltatással 
kapcsolatban, és ennek köszönhetően megfelelő infor-
mációt juttat el a befogadó számára (Eszes, 2011). A 
szájreklámnak szolgáltatások esetében különösen jelen-
tős a hatása (Kenesei – Kolos, 2007).
Napjainkban a fogyasztók számára elérhető, interne-
tezésre alkalmas eszközök és megoldások lehetővé tet-
ték az online szájreklám kialakulását, amely elsősorban 
abban különbözik a hagyományos formától, hogy mivel 
elektronikus felületen zajlik, általában nincs közvetlen 
face-to-face kommunikáció, a vélemények, ajánlások 
alapvetően kéretlenek, és csak akkor értékelik őket, ha 
a leendő befogadók éppen rájuk találnak (Park – Kim, 
2008). Az e-WOM esetében a vélemények a korábban 
megszokottnál nagyobb mértékben és sebességgel ter-
jedhetnek. A hagyományos szájreklám esetében az in-
formációt privát beszélgetések során adják át, míg on-
line esetben olyan egyénekhez, csoportokhoz is eljuthat, 
akik nincsenek jelen az adott pillanatban (Karakaya 
– Barnes, 2010), vagy nem ismerik, illetve ismerhetik 
egymást. Míg offline esetben egyidejű véleménymeg-
osztás történik egyének vagy kisebb csoportok között 
(Steffes – Burgee, 2009), addig online esetben aszink-
ron (Hung – Li, 2007), több utas formában kerül rá sor, 
amelynek révén tartósabbnak és elérhetőbbnek is te-
kinthető. Ezáltal az e-WOM mérhetőbbé, elemezhetőb-
bé is válik (Park – Kim, 2008), hiszen általában előre 
meg nem határozott ideig tárolható (Hennig-Thurau et 
al., 2004).
A kutatási design
Primer kutatásunk fókuszában a pénzügyi szolgálta-
tások online vásárlásának minőségészlelése, az ezzel 
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kapcsolatos elégedettség, továbbajánlási és újravá-
sárlási hajlandóság mérése áll. A kutatási kérdések 
megválaszolására egy online panelt használva kér-
dőíves adatfelvételt folytattunk, melynek során 1000 
olyan egyént kérdeztünk meg, akik az elmúlt három 
hónapban valamilyen terméket vagy szolgáltatást vá-
sároltak online. A mintavétel során egy kvótát hatá-
roztunk meg, melynek értelmében a minta egyik felét 
az offline terméket vagy szolgáltatást vásárlók, míg a 
másikat az elektronikus terméket vagy szolgáltatást 
vásárlók tették ki. Jelen tanulmány a kutatásban részt 
vevő azon egyénekre koncentrál, akik valamilyen 
pénzügyi szolgáltatást vásároltak: ők a teljes minta 
16,8%-át jelentik (168 fő). E megkérdezettek többsé-
ge (99 fő, 53,6%) biztosítást kötött kizárólag online 
felületet felhasználva, 38,7%-uk (65 fő) e-bankolási 
tevékenységet, míg a maradék 13 fő online tőzsdei 
tevékenységet folytatott.
A kutatás során a megkérdezettek utolsó vásárlásá-
hoz köthető minőségészlelését, elégedettségét, hagyo-
mányos és elektronikus továbbajánlási és újravásárlá-
si hajlandóságát mértük. A pénzügyi szolgáltatások 
online vásárláshoz köthető minőségészlelést a Francis 
(2009) által megalkotott RECIPE (Review and Evalua-
te the Customer’s Internet Purchase Experience) ská-
lával mértük, mely négy dimenziót tartalmaz, melyek 
összefoglaló elnevezései: (1) online felület minősége, 
(2) vásárlás lebonyolításának minősége, (3) ügyfélszol-
gálat, illetve (4) biztonság (Francis, 2009). 
Az e-kereskedelmi csoportok dimenzióinak tényleges 
elemei az egyes jószágok és igénybevételi módok eseté-
ben különböznek, emiatt a skála mérési tételei az egyes 
kategóriák esetében eltérnek2. Azonos módon mértük a 
biztonságot, vagyis a kártyaadatok és a személyes infor-
mációk biztonságát, valamint az ügyfélszolgálat dimen-
zióját, úgymint a cég elérhetőségét, gyorsaságát, segítő-
készségét. A többi esetben jelentős eltérések figyelhetők 
meg. A honlapminőség az offline termékek és szolgál-
tatások esetében hasonló elemeket tartalmaz, úgymint a 
design, a tartalom, a termékek száma, míg az elektro-
nikus termékeknél inkább a termékjellemzőket (méret, 
rendszerfeltételek, kompatibilitás), az elektronikus szol-
gáltatásoknál pedig a felhasználói fiók létrehozásának 
egyszerűségét, gyorsaságát foglalja össze ez a dimenzió. 
A fizetésre és kézhezvételre vonatkozó kategóriába tarto-
zik az offline termék esetében a rendelés megvalósítása, 
a megfelelő termék jó időben történő szállítása, míg az 
elektronikus terméknél a teljesítés minősége, a letöltési 
instrukciók egyértelműsége és a gyorsaság. Offline szol-
gáltatásoknál a foglalás egyszerűsége, megbízhatósága, 
az egyértelmű, gyors visszaigazolás, az elektronikus 
szolgáltatásoknál pedig az egyszerű, megbízható beje-
lentkezés, az egyszerű használat és a szolgáltatás leírása 
tartozik a kategóriába (1. táblázat). 
A Francis (2009) által megalkotott skála alapos át-
tanulmányozása alapján megállapítható, hogy a tanul-
mány középpontjában álló elektronikus szolgáltatások 
esetében a felhasználói fiók létrehozása mellett a rend-
szerkezelés dimenziója is a konkrét online felülethez 
kapcsolódó minőségi szempontokat tartalmazzák, így 
ezekeket érdemes közösen, egy magasabb rendű faktor-
ban (second-order construct) értelmezni. Ennek megfe-
lelően ezt a továbbiakban a konkrét honlaphoz kapcso-
lódó minőség dimenziónak fogjuk hívni.
A pénzügyi szolgáltatások online vásárlásához 
köthető minőségészlelés, elégedettség és annak kö-
vetkezményeit először leíró jellemzőkkel mutatjuk be 
részletesen, majd a mélyebb megértése céljából a struk-
turális modellezés módszertanát felhasználva az oksági 
összefüggéseket is vizsgáljuk. A korábban bemutatott 
szakirodalomi összefüggések alapján az alábbi hipoté-
ziseket állítjuk fel:
1. táblázat
A kutatásban felhasznált RECIPE skála dimenziói
Dimenzió általános elnevezése Offline termék Offline szolgáltatás
1. Az online felület minősége Honlapminőség Honlapminőség
2. Vásárlás lebonyolításának minősége Csere: fizetés és kézhezvétel Foglalás/vásárlás
3. Ügyfélszolgálat Ügyfélszolgálat Ügyfélszolgálat
4.  Biztonság Biztonság Biztonság
Dimenzió általános elnevezése Elektronikus termék Elektronikus szolgáltatás
1. Az online felület minősége Termékrészletek Felhasználói fióklétrehozás
2. Vásárlás lebonyolításának minősége Csere: fizetés és kézhezvétel Rendszer kezelése
3. Ügyfélszolgálat Ügyfélszolgálat Ügyfélszolgálat
4.  Biztonság Biztonság Biztonság
Forrás: szakirodalom alapján saját szerkesztés (Francis, 2009)
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H1:  A konkrét honlaphoz kapcsolódó minőség dimen-
ziója pozitív hatással bír az elégedettség alakulá-
sára.
H2:  Az ügyfélszolgálat észlelt minősége és az adott 
weboldallal kapcsolatos elégedettség között pozi-
tív kapcsolat van.
H3:  Az észlelt biztonság dimenziója pozitív hatással 
bír az elégedettség alakulására.
H4:  Az elégedettség pozitív hatással bír a hagyomá-
nyos továbbajánlási szándékra.
H5:  Az elégedettség pozitív hatással bír az elektroni-
kus továbbajánlási szándékra.
H6:  Az elégedettség pozitív hatással bír az újravásárlási 
szándékra.
A marketing területén két eltérő módszertan hasz-
nálata jellemző a látens változókkal is rendelkező ok-
sági összefüggések vizsgálatára. A kovarianciaalapú 
modellezés (CB-SEM) a változók együttmozgásából 
indul ki, míg a varianciaalapú modellezés (PLS-SEM) 
a változók varianciájából. A CB-SEM esetében mind-
össze a közös varianciát elemezzük – a kovariancia is 
ezen alapszik –, míg a PLS-SEM esetében a varian-
cia mindhárom fajtáját, vagyis a közös varianciát, az 
egyéni/specifikus varianciát, valamint a hibatagokat is 
figyelembe veszik (Kemény, 2015). A két módszertan 
legjelentősebb különbségeit a 2. táblázat foglalja össze.
2. táblázat
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Forrás: Chin – Newsted (1999 in Kemény, 2015)
Jelen tanulmány során a varianciaalapú modellezést 
használjuk, ugyanis ennek a módszernek nem feltétele 
a vizsgálatba bevont változók normális eloszlása, és a 
Kolmogorov–Smirnov próba alapján a normál eloszlás-
tól különböző eloszlással találkozunk a kutatás során. 
Ugyancsak a PLS-SEM módszertan mellett szól a kis 
mintaelemszám is.
A modellben találkozhatunk egy másodlagos faktor-
ral, melyet a felhasználói fiók létrehozásának minősége 
és a rendszerkezelés felhasználhatósága dimenziók kö-
zösen alkotnak. A másodlagos fogalmak kezelésére az 
irodalom három megoldást kínál: az ismételt indikátor 
megoldást (repeated indicatior approach), a két lépcső 
(two stages approach) megoldást, illetve a kevésbé el-
terjedt hibrid megoldást (hibrid approach) (van Riel et 
al., 2017). Jelen esetben a látens, másodlagos dimenziót 
megalkotó komponensek reflektív módon alakulnak, 
míg ezek a látensek által létrehozott másodlagos válto-
zó már formatív módon jön létre, hiszen a két dimenzió 
okozataként keletkezik az új változó. Kutatásunk során 
a kétlépcsős megoldást alkalmazzuk, ezzel is kikü-
szöbölve az ismételt indikátor folyamatnál megjelenő 
mesterségesen korreláló hibatagok problémáját (Becker 
et al., 2012). A folyamat lényege, hogy a másodlagos, 
magasabb rendű változó értékét az elsődleges változó 
PLS-SEM által kalkulált látens változói értékeivel, mint 
manifeszt változókkal kalkuláljuk. Tehát első lépésben 
ezeket a látens értékeket kell kiszámolni, majd ezen ér-
tékeket, mint indikátorokat behelyettesítve számolható 
ki a végleges modell és az útegyütthatók. A módszer 
alkalmazásának előnye, hogy elkerüli az ismételt indi-
kátorok közötti mesterséges multikollinearitást (Arnett 
et al., 2003).
Primer kutatásunk értékelését a válaszadók szeg-
mentálásával zárjuk, mely a vállalatok számára egy-
fajta stratégiai útmutatást jelenthet. Elemzésünkhöz az 
SPSS 22.0 és az Adanco programokat használtuk.
Eredmények és következtetések
A mintában résztvevők 60,7%-a (102 fő) nő, az átlagos 
életkor 48,75 év (szórás=12,20 év), és 72,6%-uk valami-
lyen nagyobb településen el. 67,3%-uk legalább felső-
fokú végzettséggel rendelkezik, és 73,2%-uk olyan jö-
vedelemmel bír, mely lehetővé teszi az alapvető dolgok 
megvásárlásán túli fogyasztást. A részletes demográfiai 
adatokat a 3. táblázat foglalja össze.
A pénzügyi szolgáltatást online vásárló 168 fő több-
sége aktív internetes vásárlónak számít: 66,1%-uk lega-
lább havonta szokott valamilyen terméket vagy szolgál-
tatást online vásárolni. Az elemzés középpontjában álló 
utolsó online tranzakciójuk során a válaszadók 51,8%-a 
mindössze 6.000 Ft-ot költött, míg 10,1%-uk legalább 
50.000 Ft-ot. A 13 online tőzsdézőből 8 fő ebbe az 
utóbbi kategóriába tartozik. Az extrémen kiugró köl-
téseket, vagyis a 65.000 Ft-nál magasabb költségeket 
kizárva (16 fő), is megállapítható, hogy a vizsgált há-
rom pénzügyi szolgáltatás online vásárlása során szig-
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nifikáns különbség3 figyelhető meg az átlagos költésben 
(F=6,804; szig=0,001). A legmagasabb átlagos költés-
sel az online tőzsdézők rendelkeznek (átlag=17.200 Ft), 
míg legalacsonyabb költés az e-bankolók esetében fi-
gyelhető meg (átlag=5.583,5 Ft) (4. táblázat)
A pénzügyi szolgáltatások online vásárlásához köt-
hető minőségészlelést a Francis (2009) által meghatá-
rozott és a tanulmány korábbi részében bemutatott 4 
dimenzió mentén mértük, vagyis a felhasználói fiók 
létrehozásához kapcsolódó minőségelemek, a rendszer/
fiók kezelése, az ügyfélszolgálat minősége és a biz-
tonság dimenziók alapján. Az észlelt minőség mérése 
során az állításokkal való egyetértést 1-től 7-ig skálán 
mértük, ahol az 1-es jelentette, hogy az egyén egyál-
talán nem ért egyet az adott kijelentéssel, míg a 7-es, 
hogy teljes mértékben egyetért.
5. táblázat 
A vásárlás értékelése
 N Átlag Szórás
1. A konkrét honlaphoz kapcsolódó minőség ÁTLAG 168 6,28 1,044
1a. Rendszerkezelés ÁTLAG 168 6,31 0,997
A felhasználói fiókomat/tagságomat visszaigazolták. 168 6,26 1,44
A felhasználói fiókomba való bejelentkezés egyszerű. 168 6,33 1,24
Az online szolgáltatásokhoz való hozzáférés megbízható. 168 6,33 1,07
Az online szolgáltatások azonnal elérhetőek voltak. 168 6,37 1,14
A fiók/tagság használata egyszerű. 168 6,28 1,14
A nyújtott online szolgáltatás olyan volt, mint amilyennek 
leírták. 168 6,32 1,13
1b. Fiók létrehozás ÁTLAG 168 6,25 1,151
A felhasználói fiók létrehozásáról szóló útmutató egyértelmű volt. 168 6,24 1,19
A felhasználói fiók létrehozása egyszerű volt. 168 6,17 1,23
A felhasználói fiók létrehozása már elsőre sikerült. 168 6,38 1,24
A felhasználói fiókom/tagságom azonnal létrejött. 168 6,18 1,56
2. Ügyfélszolgálat ÁTLAG 88 5,8 1,224
Az ügyfélszolgálat online is elérhető. 168 5,94 1,67
Az ügyfélszolgáltat elérése egyszerű volt. 125 6,01 1,43
A vállalat gyorsan válaszolt az e-mailemre. 121 6,08 1,31
A vállalattal folytatott kommunikáció személyes hangvételű volt. 117 5,58 1,62
A kérdése(i)mre adott válaszok segítettek/hasznosak voltak. 106 5,89 1,3
A vállalat szívesen segített a felmerülő problémák kezelé-
sében. 104 6,06 1,25
3. Biztonság ÁTLAG 156 6,29 0,975
A biztonsághoz kapcsolódó információk egyértelműen 
voltak elmagyarázva. 142 6,18 1,11
A bankkártyám/hitelkártyám biztonsága garantált volt. 129 6,25 1,14
A személyes adatok felhasználását részletesen leírták. 145 6,32 1,04
A személyes adataimat bizalmasan kezelték. 131 6,29 1,17
Észlelt minőség ÁTLAG (e-szolg) 168 6,22 0,969
4. Elégedettség (SAT) ÁTLAG 168 6,38 0,936
Jó döntés volt ezen az oldalon vásárolni. 168 6,3 1,07
Ha újra vásárolnék ezen a helyen, valószínűleg ugyanúgy 
értékelném a honlapot/céget.
168 6,41 0,95
Elégedett vagyok a döntésemmel, hogy ezen az oldalon 
vásároltam. 168 6,42 0,96
5. Hagyományos továbbajánlási hajlandóság (WOM) ÁTLAG 168 6,18 1,109
Pozitív dolgokat mondanék másoknak erről a web-áruházról. 168 6,3 1,04
Ajánlanám a web-áruházat azoknak, akik kíváncsiak a 
tanácsomra. 168 6,11 1,26
Bátorítanám a barátaimat és rokonaimat, hogy használják 
ezt a web-áruházat. 168 6,14 1,2
6. Az oldalról szívesen osztanék meg pozitív véleményt az 
interneten.  (e-WOM)
168 5,24 1,974
7. Szándékozom a közeljövőben vásárolni erről az oldal-
ról.  (ÚJRAVÁSÁRLÁSI HAJLANDÓSÁG)
168 5,95 1,392
Forrás: primer kutatás alapján
4. táblázat 
Az igénybevett pénzügyi szolgáltatás jellemzői
Milyen szolgáltatás vásárolt/vett igénybe?
Online tőzsde, részvényvásárlás 13 fő (7,74%)
E-bankolás 65 fő (38,69%)
Biztosításkötés kizárólag  
az online felületet felhasználva 90 fő (53,57%)
Milyen értékben vásárolt?
Online tőzsde, 
részvényvásárlás 17 200,00 HUF 19 047,31 HUF
F=6,804 
szig=0,001
E-bankolás 5 583,50 HUF 12 097,03 HUF
Biztosításkötés 12 328,80 HUF 11 411,11 HUF
Teljes 9 769,71 HUF 12 479,44 HUF
Forrás: primer kutatás alapján
3. táblázat
A minta jellemzői
Válaszadó neme  Háztartás jövedelme
férfi 39,29%  
Arra sem elég a havi 
jövedelmem/ünk, hogy az 
alapvető dolgok
5,36%
nő 60,71%  
Az alapvető dolgokat meg 




Meg tudom/juk vásárolni az 
alapvető dolgokat és egy-két 
extr
52,98%
Átlag 48,7 év  




Szórás 13,2 év  Milyen gyakran szokott online vásárolni?
Legmagasabb iskolai 




5,36%  Hetente egyszer 7,14%
középiskola 27,38%  Kéthetente 13,69%
főiskola 29,17%  Havonta 37,50%
egyetem 36,31%  Kéthavonta 13,69%
egyéb 1,79%  Négyhavonta 8,33%
Lakhely  Négyhavonta 11,90%
főváros 40,48%    
megyeszékhely 23,21%    
egyéb nagy-
város 8,93%    
falu 27,38%    
Forrás: primer kutatás alapján
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Az eredmények alapján megállapítható, hogy a vizs-
gált vásárlási szituációkhoz kapcsolódóan a legmaga-
sabb átlagos minőségészlelés a rendszer/fiókkezelés 
dimenzióhoz tartozik (átlag1a=6,31), melyet a biztonság dimenzió követ (átlag3=6,29). Az átlagos szummázott 
minőségészlelés is magasnak számít (átlag=6,23). Érde-
kes megfigyelés, hogy mind a biztonság, mind pedig az 
ügyfélszolgálat dimenzióhoz kapcsolódóan találkozha-
tunk hiányzó adatokkal, vagyis nem minden megkérde-
zett tudta a skálából átvett állításokat értékelni. 
A minőségészleléshez hasonlóan az megkérdezettek 
elégedettsége is magas volt (átlag4=6,38), azonban az elégedettség következményeihez kapcsolódó értékelé-
sek ennél alacsonyabbak. Legkisebb hajlandóságot az 
e-WOM iránt mutatnak a megkérdezettek (átlag6=5,24), melyet az újravásárlási hajlandóság (átlag7=5,95), majd közel a szummázott hagyományos továbbajánlási haj-
landóság követnek (áltag5=6,18)(5. táblázat)
A vizsgált három szegmens között a minőségészle-
léshez, elégedettséghez és annak következményeihez 
köthetően szignifikáns különbség nem figyelhető meg 
(F=1,251 – 0,071; szig=0,289 – 0,931) (6. táblázat).
Kutatásunk során a látens változók megbízhatóságát 
a Dijkstra-Henseler-féle rhó mutatóval, a látens válto-
zókhoz tartozó hasonlósági érvényességet az átlagos 
magyarázott varianciaértékkel (AVE), míg a különbö-
zőségi érvényességet a HTMT (heterotrait-monotrait 
ratio) mutatóval mértük (Henseler et al., 2016). A mo-
dell validálására a standardizált átlagos reziduális ér-
téket használtuk (SRMR). Az eredmények alapján (7. 
táblázat) megállapítható, hogy mind a látens változók, 
mind pedig a felállított modell megfelelő megbízható-
sággal rendelkezik. Egyetlen egy esetben, az elégedett-
ség és hagyományos továbbajánlási hajlandóság között 
nem figyelhető meg az elvárt HTMT-érték, vagyis a 
különbözőségi érvényesség itt nem érvényesül. Azon-
ban ilyen szoros kapcsolatban álló ok-okozati változók 
esetében ez gyakran előfordul, így a további elemzések 
elvégezhetőek (Hair, 2013).
7. táblázat







1 2 3 4 5 6
1. A konkrét 
honlaphoz köthető 
minőség




3. Biztonság 0,912 0,790 n.a. 0,793
4. Elégedettség 0,935 0,884 n.a. 0,803 0,867
5. WOM 0,952 0,904 n.a. 0,781 0,725 0,949
6. E-WOM 1,000 1,000 n.a. 0,399 0,333 0,481 0,644
7. Újravásárlási 
szándék 1,000 1,000 n.a. 0,547 0,580 0,742 0,714 0,563
Elvárt érték ρA>0.8 AVE>0.5 HTMT<0.9
SRMR 0,061        
Forrás: primer kutatás alapján
A Francis (2009) által javasolt elektronikusszolgál-
tatás-minőség dimenziók közül pénzügyi szolgáltatá-
sok online vásárlása esetében mind a három szignifi-
káns hatású az elégedettség alakulására. Legerősebb 
hatással a biztonság észlelt alakulása rendelkezik 
(β34=0,367). A konkrét honlaphoz kapcsolódó minőség 
6. táblázat 
Különbségek a különböző vásárlási szituációk esetében
 Online tőzsde, részvényvásárlás E-bankolás Biztosításkötés
Különbségek 
értékelése
 Átlag Szórás N (fő) Átlag Szórás N (fő) Átlag Szórás N 
(fő)
F-érték Szig
Fiók létrehozás ÁTLAG 6,17 1,33 13 6,22 1,14 65 6,28 1,14 90 0,07 0,93
Rendszerkezelés ÁTLAG 6,35 0,97 13 6,24 1,14 65 6,36 0,89 90 0,28 0,76
Ügyfélszolgálat ÁTLAG 5,71 0,92 8 5,63 1,18 36 5,94 1,31 44 0,65 0,53
Biztonság ÁTLAG 6,51 0,82 13 6,17 1,06 61 6,35 0,93 82 0,97 0,38
Észlelt minőség ÁTLAG 6,29 0,93 13 6,13 1,09 65 6,28 0,89 90 0,45 0,64
Elégedettség ÁTLAG 6,13 0,81 13 6,29 0,98 65 6,48 0,92 90 1,25 0,29
Hagyományos WOM ÁTLAG 5,83 1,19 13 5,84 1,18 65 6,05 1,09 90 0,70 0,50
E-WOM 5,00 2,16 13 5,11 1,92 65 5,38 2,00 90 0,46 0,63
Újravásárlási szándék 6,00 1,68 13 6,03 1,26 65 5,89 1,45 90 0,20 0,82
Forrás: primer kutatás alapján
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és az ügyfélszolgálat észlelt minősége közel azonos ha-
tást gyakorol az elégedettségre (β14=0,286, β24=0,280). Ezek a változók az elégedettség varianciájának 64,4%-
át mutatják az R2 mutató alapján. A feltételezéseknek 
megfelelően az elégedettség mind a három következ-
ményre szignifikáns. Legerősebb útegyütthatóval az 
elégedettség és hagyományos továbbajánlási szándék 
esetében találkozhatunk (β45=0,843), míg a leggyen-gébb az elektronikus továbbajánlási szándékhoz mutat 
(β46=0,386). Ennek megfelelően alakulnak a magya-
rázott varianciahányadok is: legalacsonyabb értékel 
az e-WOM esetében találkozhatunk (R2ewom=13,5%), 
melyet az újravásárlási hajlandóság (R2újravás=39,4%), majd a hagyományos továbbajánlási szándék követnek 
(R2wom=71,0%) (8. táblázat).
8. táblázat 










t-érték p-érték 2.5% 97.5%
A konkrét honlaphoz köthető 
minőség  SAT 0,241 3,022 0,003 0,085 0,396
Ügyfélszolgálat  SAT 0,280 2,594 0,010 0,040 0,468
Biztonság  SAT 0,367 3,666 0,000 0,162 0,559
SAT  WOM 0,843 23,456 0,000 0,764 0,905
SAT  E-WOM 0,628 10,819 0,000 0,507 0,738




R2Újravás 39,4%     
Forrás: primer kutatás alapján 
A strukturális modell esetében a direkt hatások mel-
lett azonban érdemes a közvetett hatásokat is mérni, 
vagyis, hogy az e-szolgáltatásminőség dimenziói milyen 
hatást gyakorolnak az elégedettségen át annak következ-
ményeire. Ezen indirekt hatások mértéke nagyon hason-
ló a közvetlen hatások értékével, mindössze az e-WOM 
esetében figyelhető meg, hogy a három minőségdimen-
zió értéke közel azonos hatást mutat, tehát itt az észlelt 
biztonság dominanciája kevésbé érvényesül (9. táblázat).
9. táblázat 










t-érték p-érték 2.5% 97.5%
A konkrét honlaphoz köthető 
minőség  WOM 0,241 2,826 0,005 0,087 0,427
A konkrét honlaphoz köthető 
minőség e-WOM 0,105 2,690 0,007 0,033 0,195
A konkrét honlaphoz köthető 
minőség  Újravásárlás 0,179 2,753 0,006 0,062 0,322
Ügyfélszolgálat  WOM 0,236 2,583 0,010 0,033 0,397
Ügyfélszolgálat  e-WOM 0,103 2,386 0,017 0,013 0,185
Ügyfélszolgálat  Újravásárlás 0,176 2,588 0,010 0,025 0,298
Biztonság  WOM 0,310 3,638 0,000 0,136 0,469
Biztonság  e-WOM 0,135 3,009 0,003 0,052 0,228
Biztonság  Újravásárlás 0,231 3,327 0,001 0,101 0,372
Forrás: primer kutatás alapján
A strukturális modell eredményei azonban további 
elemzésekre, például szegmensek kialakítására, is fel-
használhatók. Mivel jelen tanulmány fő célja az online 
pénzügyi szolgáltatásokhoz kapcsolódó minőségészlelés 
részletes megismerése, ezért a strukturális modellből az 
e-szolgáltatásminőség dimenziókhoz tartozó standardi-
zált látens értékeket felhasználva végezzük el a hierarchi-
kus klaszterelemzést (Kemény et al., 2015) a Ward-mód-
szert felhasználva. Az elemzésünk eredményeként négy 
fő csoportot tudunk elkülöníteni (10. táblázat).
10. táblázat
A kialakított szegmensek jellemzése
























k Konkrét honlaphoz köthető minőség 0,646 0,159 -0,387 0,334 0,511 0,239 -1,021 1,348
Ügyfélszolgálat 0,557 0,532 0,255 0,354 0,353 0,409 -1,261 1,051



















Elégedettség 0,545 0,38 -0,038 0,778 0,459 0,394 -1,094 1,176
WOM 0,591 0,347 -0,045 0,776 0,293 0,573 -1,05 1,187
E-WOM 0,266 0,992 -0,314 1,127 0,419 0,728 -0,442 0,835
Újravásárlási szándék 0,388 0,881 -0,1 0,92 0,316 0,766 -0,718 0,978
Forrás: primer kutatás alapján
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Legnagyobb csoportunk 65 fővel az általánosan elé-
gedettek, akik mind a három minőségdimenzió esetében 
a legmagasabb értékekkel rendelkeznek (átlag1=0,646; átlag2=0,557, átlag3=0,745). Az ő esetükben figyelhető meg a legmagasabb elégedettség (átlag4=0,545), a ha-gyományos továbbajánlási szándék (átlag5=0,591) és az újravásárlási hajlandóság is (átlag7=0,388), azonban az 
e-továbbajánlási hajlandóság nem az ő esetükben a leg-
magasabb.
A második legnagyobb csoport az elégedetlenek 
csapata (N=43 fő), akik minden egyes szolgáltatásmi-
nőség-dimenziót és annak következményeit jelentősen 
átlag alatt értékeltek.
A szegmensek közül a két legkisebb csoport – a koc-
kázatcsökkentők (N=32 fő) és az online felületetet és 
támogatást értékelők csoportja (N=28 fő) – viselkedé-
se a legizgalmasabb. A kockázatcsökkentők a vizsgált 
honlapok esetében átlag feletti szinten értékelték az 
észlelt ügyfélszolgálatot (átlag2=0,225) és biztonságot (átlag3=0,148), míg a konkrét honlaphoz kapcsolódó elemeket a második leggyengébbnek értékelték (átlag1= 
-0,387). Az ő esetükben kvázi azok a dimenziók kaptak 
magas értékelést, melyeknek magas minősége az embe-
ri jelenléttel vagy a magas szintű informatikai bizton-
sági megoldásokkal az észlelt kockázatukat csökkenti. 
Ennek ellenére az elégedettségük (átlag4= -0,038), ha-gyományos továbbajánlási (átlag5= -0,045) és újravá-sárlási szándékuk (átlag7= -0,100) átlagos szinten telje-
sít, és az elégedetlenekhez hasonló alacsony szintű az 
e-WOM hajlandóságuk (átlag6= -0,314). A másik izgalmas csoport az online felületetet és 
támogatást értékelők, akik a konkrét honlaphoz kap-
csolódó minőséget és az ügyfélszolgálatot értékelték 
átlag feletti szinten (átlag1=0,511; átlag2=0,353). Az 
elégedettség és annak következményei az ő esetükben 
is – hasonlóan az elégedettekhez – átlag feletti értéket 
mutatnak, azonban az e-továbbajánlási hajlandóság je-
len csoport esetében magasabb (átlag6=0,419).A többszempontos varianciaelemzést felhasználva 
megállapítható, hogy az elégedettek és az online felüle-
tet és támogatást értékelők ügyfélszolgálat és a konkrét 
honlaphoz kapcsolódó minőségértékelése nem külön-
bözik szignifikánsan (szig2=0,178; szig1=0,403), míg az 
online felületet és támogatást értékelők csoportja és a 
kockázatcsökkentők között nincs szignifikáns különb-
ség az ügyfélszolgálat és az észlelt biztonság esetében 
(szig2=0,568; szig3=0,096). Ezek alapján megállapítha-
tó, hogy a szegmensképző ismérvek alapján az elégedet-
lenek csoportja az, amely minden egyéb szegmenstől 
szignifikánsan különbözik. Ezen eredményekkel ellen-
tétben az elégedettség és azok következményei esetében 
igaz, hogy az elégedettek értékelése az e-WOM-ot le-
számítva magasabb, mint az online felületet és támoga-
tást értékelőké, azonban a különbségek nem tekinthetők 
szignifikánsnak (szig4=0,612; szig5=0,084; szig6=0,474; szig7=0,725). Hasonlóan a minőségdimenziók értéke-
léséhez a kockázatcsökkentők és az online felületet és 
támogatást értékelők átlagai sem különböznek minden 
esetben szignifikánsan: a hagyományos továbbajánlási 
szándék és az újravásárlási hajlandóság esetében nincs 
szignifikáns különbség (szig5=0,087; szig7=0,074). Ér-
dekesség azonban, hogy a minőségészlelés szempont-
jából különböző elégedetlenek és kockázatcsökkentők 
az e-továbbajánlási hajlandóság esetében nem térnek el 
jelentősen (szig6=0,562). (1. Melléklet)
A szegmensek esetében a demográfiai és online 
vásárlási profilokat megvizsgálva is felfedezhetők 
különbségek. A nemek aránya és az átlagos életkor a 
csoportokon belül a minta megoszlásához hasonlóan 
alakul, azonban az online felületet és támogatást érté-
kelők esetében a középfokú végzettséggel rendelkezők 
aránya kimagasló (50%, 14 fő), és ezzel összefüggés-
ben e szegmensben a legalacsonyabb a legalacsonyabb 
életszínvonalon élők aránya is (10,7%, 3 fő). Az online 
vásárlás szempontjából azonban legkevésbé tapasztalt 
csoportnak a kockázatcsökkentők számítanak: a szeg-
mens 46,9%-a (15 fő) ritkábban, mint havonta szokott 
csak online vásárolni.
Konklúzió és jövőbeli kutatási irányok
A tanulmány fő fókusza a pénzügyi szolgáltatások 
online vásárlásához köthető minőségészlelés folyama-
tának elméleteken keresztüli bemutatása, illetve egy 
primer online panelt használó kutatással kiegészítve 
megismerhettük e dimenziók alakulását egy konkrét 
e-vásárláshoz köthetően. A kutatás három fő pénzügyi 
szolgáltatásra terjedt ki: az e-bankolás, az online bizto-
sításkötés és az online tőzsdézés folyamatára. A leíró 
elemzések mellett egy modellbe rendezve a PLS-SEM 
módszertanát felhasználva a különböző minőségdimen-
ziók hatását az elégedettségre és annak következménye-
ire is megvizsgáltuk. Eredményeink alapján a felállított 
hipotézisek mindegyike helytálló.
Az útegyütthatókat megvizsgálva megállapítható, 
hogy a legjelentősebb hatása az elégedettség alakulása 
szempontjából a biztonság dimenziójának van, amely 
jelen szektor esetében nem tekinthető meglepőnek, hisz 
az e-bankolás vagy online tőzsdézés is nagyon komoly 
pénzügyi tranzakciókhoz és személyes információkhoz 
köthető, ugyanis jelen esetben nemcsak a bankkár-
tyákhoz köthető információk védelme a fontos, hanem 
egyéb, személyes adatok, vagy akár a teljes bankolási 
szokásaink is magas fokú védelmet igényelnek az elé-
gedettség növelése szempontjából. 
Francis (2009), illetve Kemény (2015) korábbi mun-
káik során az e-szolgáltatások területét egyben vizsgál-
ták, melyek eredményeitől jelen tanulmány, mely kizá-
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rólag a pénzügyi szolgáltatásokra koncentrál, eltérést 
mutat. Ez is alátámasztja azt a tényt, hogy érdemes a 
különböző szektorokra specializálódva, szeparált elem-
zéseket végezni.
A kutatásban részt vevő egyéneket részletesebb 
megismerés céljából a minőségdimenziók alapján a 
hierarchikus klaszterelemzés módszerét felhasználva 
homogén szegmensekbe soroltuk. A csoportjellemzés 
jól mutatja, hogy az elégedetlenek csoportja az, amely 
a minőség észlelésében teljes mértékben különbözik a 
többi szegmenstől, így őket érdemes mélyrehatóbban 
megismerni. Az eredményekből azonban az is látszik, 
hogy az online felületet és támogatást értékelők ese-
tében, vagyis azok körében, akik a használt honlap és 
ügyfélszolgálat minőségét értékelték legjobbra, a leg-
magasabb a nem felsőfokú végzettséggel rendelkezők 
aránya. Annak ellenére, hogy az észlelt biztonságot ők 
átlag alatti szintre értékelték – amely a modell alapján 
a legfontosabb tényező az elégedettség alakulása szem-
pontjából –, mégis az elégedettségük és annak követ-
kezményeinek értékelése nem különbözik szignifikán-
san az elégedettek klaszterétől, sőt az e-továbbajánlási 
hajlandóság náluk a legmagasabb. Ennek részletes vizs-
gálata és megértése további kutatásokat igényelne, hisz 
lehetséges, hogy az iskolai végzettség egyfajta mode-
ráló tényezőként jelenik meg a vizsgált kapcsolatrend-
szerben.
Ugyancsak érdekes eredmény, hogy a kockázatcsök-
kentők, vagyis azok, akik esetében az észlelt biztonság 
és az ügyfélszolgálat munkájának értékelése mutat 
átlag feletti értéket, az online vásárlásban legkevésbé 
tapasztalt válaszadók, hisz náluk a legmagasabb a rit-
kábban, mint havonta vásárlók aránya. Magyarázatként 
szolgálhat ez a tény is az alacsony elégedettség, illetve 
továbbajánlási és újravásárlási hajlandóság alakulására, 
azonban ennek részletes megismerése jövőbeli kutatási 
irányként szolgálhat.
További kutatási célként tűzhető ki az e-továbbaján-
lási szándék alacsony magyarázott varianciájának meg-
értése. Habár a hagyományos WOM esetében a minő-
ség és elégedettség megfelelő indikátorként szolgálnak 
a hajlandóság mérése szempontjából (R2=71,0%), úgy 
tűnik az online ajánlások esetében egyéb tényezők is 
jelentősek lehetnek. Nagy és társainak (2015a, 2015b), 
illetve Markos-Kujbus (2013) munkáját követve jelen 
környezetben is érdemes lenne megvizsgálni az online 
ajánláshoz fűződő egyéni attitűdöket és motivációkat a 
mélyebb megértés céljából.
Menedzseri következtetések
A tanulmányban rávilágítottunk arra, hogy az e-ke-
reskedelem esetében a minőségészlelés egy komplex 
folyamat. Az elektronikus szolgáltatás minőségének 
részelemekre bontása azonban az e-kereskedelem kü-
lönböző kategóriái esetében eltérő megközelítést igé-
nyelhet, mellyel korábbi tanulmányok is már részletesen 
foglalkoztak (Francis – White, 2004; Kemény, 2015). A 
Francis és White (2004) által megalkotott kategóriák 
közül az online pénzügyi szolgáltatások vásárlása az 
elektronikus szolgáltatások témakörébe tartozik, hisz 
jelen esetben olyan szolgáltatások online vásárlását ele-
mezzük, amelyek tényleges igénybevétele is az interne-
ten történik.
Az online banki szolgáltatások vásárlása esetén a 
minőség négy fő dimenzió mentén mérhető: (1) a fel-
használói fiók létrehozásának minősége, (2) a rend-
szerkezelés felhasználhatósága, (3) a biztonság és (4) 
az ügyfélszolgálat. A dimenziók közül az első kettő 
a konkrét online felülethez tartozó minőségészlelést 
méri, így érdemes őket egy magasabb szintű, absztrakt 
szinten közösen kezelni. A biztonság a tranzakció ész-
lelt kockázatáról, vagyis a kártyaadatok és a személyes 
információk biztonságáról, míg az ügyfélszolgálat a 
kérdések és problémák menedzseléséről szól.
Az összefoglalás alapján azt is láthatjuk, hogy az 
elektronikusszolgáltatás-minőség dimenziói nem ki-
fejezetten csak a technológiához kötődnek, hanem az 
emberi tényező, a humán központú dimenziók is meg-
jelennek a folyamatban. A konkrét honlap minősége, 
a felhasználói élmény biztosítása, illetve a biztonság 
kialakítása egyértelműen technológiaközpontú dimen-
ziók, azonban az ügyfélszolgálat és teljesítés esetében 
a technológiai megoldások mellett az emberi tényező 
és viselkedés, vagyis a kínált szolgáltatás minősége 
is jelentős szerepet kap. Mivel az ember által nyújtott 
szolgáltatások színvonala a szolgáltatások sajátosságai 
miatt eltérően alakulhat, ezért ennek fejlesztésére az 
e-kereskedelmi vállalatoknak is nagy hangsúlyt kell 
fektetniük, hisz itt nem lehet minden lépést automati-
zálni. Napjainkban talán ez az a terület, mely a legna-
gyobb előnyt jelentheti a versenytársakhoz képest, hisz 
a panaszkezelés menedzsmentje a siker egyik kulcsté-
nyezőjeként is szolgálhat (Kenesei – Kolos, 2008).
Primer kutatásunk eredményei alapján megállapítha-
tó, hogy a vizsgált négy dimenzió közül az ügyfélszolgá-
lattal és biztonsággal kapcsolatban a szolgáltatást igény-
be vevők nem teljes köre rendelkezik tapasztalattal. A 
vizsgált tranzakciók esetében az ügyfélszolgálat dimen-
ziója szerepelt a minőségészlelés szempontjából a legy-
gyengébben, melynek megértéséhez további kutatások 
szükségesek, hisz ez az információ az e-kereskedelem 
szereplői számára is jelentős fejlesztéseket igényelhet. 
Érdemes a vállalatok számára a jövőben arra figyelni, 
hogy igaz, hogy a vásárlók többségének esetében egy 
probléma- és kérdésmentes folyamatról beszélhetünk, 
így az ügyfélszolgálattal nincsen semmilyen interakció-
juk, azonban azok, akik kérdésükkel vagy gondjukkal az 
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ügyfélszolgálathoz fordultak, kevésbé voltak elégedettek 
annak minőségével. Ebben az automatizált környezetben 
– főleg a kevésbé tapaszalt vásárlók esetében – kiemel-
kedően fontos lehet a „személyes” (legyen az telefonos, 
internetes vagy valóban személyes) kapcsolatteremtés 
módja, így a szervezés során érdemes erre a területre is 
nagyobb hangsúlyt fektetni.
További jelentős eredménye a kutatásnak a biz-
tonság kiemelkedő szerepe az elégedettség alakulása 
szempontjából. Habár a gyakorlati szakemberek több-
ségének véleménye szerint a mai világban, ahol az 
online vásárlás akár „hétköznapi rutinként” is megje-
lenhet, a biztonság és adatvédelem kevésbé hangsúlyos 
terület, hisz erre már kiváló informatikai megoldások 
léteznek, mégis az eredmények azt mutatják, hogy a 
pénzügyi szolgáltatások online vásárlása esetében ez a 
változó az, melynek legerősebb a hatása az elégedett-
ség alakulására. Véleményünk szerint, ez nem meglepő 
információ, hisz a pénzügyi szolgáltatások vásárlása 
vagy igénybevétele esetében nemcsak a bankkártyánk 
adatai, hanem ennél sokkal szélesebb körű információ 
is veszélybe kerülhet, és ezzel magyarázható az erős 
kapcsolat. Mégis az eredmények azt mutatják, hogy 
nagyon sok vásárlónak a biztonsághoz kapcsolódóan 
semmilyen információja nincs, így a biztonságészlelés 
középpontba helyezése, illetve minőségének növelése 
továbbra is egy kiemelt terület kell, hogy legyen a pénz-
ügyi szektor esetében. 
A vásárlók minőségészlelés szerinti szegmentálása 
is egyfajta stratégiai útmutatást jelenthet az érintett vál-
lalatok számára. Érdemes a felületünket használók köré-
ben meghatározott gyakorisággal – például éves szinten 
– egy rövid kérdőívvel a minőségészlelés, elégedettség 
és annak következményeinek alakulását mérni, ezáltal 
a különböző csoportokhoz és egyénekhez különböző 
személyre szóló stratégiát tudunk kialakítani a maga-
sabb elégedettség, és ezáltal a versenyképesség elérése 
céljából. Jelen esetben a négy szegmens közül a kocká-
zatcsökkentőkkel érdemes első körben foglalkozni, hisz 
talán ők azok, akiket leghatékonyabban elégedettebbé 
lehet tenni. A kockázatcsökkentőnél érdemes lenne az 
észlelt biztonság szintjét tovább növelni, például olyan 
e-DM kampányokkal, melyek erre a területre hívják fel 
a figyelmet. Emellett érdemes lenne azt is megismerni, 
hogy mi az oka a konkrét honlaphoz köthető alacsony 
minőségészlelésüknek, és ezekre a pontokra is hang-
súlyt fektetni a jövőbeli fejlesztések során.
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1. Melléklet
A szegmensek közötti különbségek értékelése









Kockázatcsökkentők 1,033* ,000 ,730 1,336
Online felületet és támogatást értékelők ,135 ,403 -,183 ,452
Elégedetlen 1,667* ,000 1,391 1,943
Kockázatcsökkentők
Online felületet és támogatást értékelők -,898* ,000 -1,261 -,535
Elégedetlen ,635* ,000 ,307 ,962
Online felületet és támogatást 
értékelők
Elégedetlen 1,532* ,000 1,192 1,873
Ügyfél-szolgálat
Elégedett
Kockázatcsökkentők ,302* ,037 ,018 ,586
Online felületet és támogatást értékelők ,204 ,178 -,094 ,501
Elégedetlen 1,818* ,000 1,559 2,077
Kockázatcsökkentők
Online felületet és támogatást értékelők -,098 ,569 -,439 ,242
Elégedetlen 1,516* ,000 1,209 1,823
Online felületet és támogatást 
értékelők
Elégedetlen 1,614* ,000 1,295 1,934
Biztonság
Elégedett
Kockázatcsökkentők ,597* ,000 ,312 ,882
Online felületet és támogatást értékelők ,887* ,000 ,588 1,185
Elégedetlen 1,890* ,000 1,631 2,150
Kockázatcsökkentők
Online felületet és támogatást értékelők ,290 ,096 -,052 ,631
Elégedetlen 1,293* ,000 ,985 1,602
Online felületet és támogatást 
értékelők
Elégedetlen 1,004* ,000 ,683 1,324
SAT
Elégedett
Kockázatcsökkentők ,582* ,000 ,266 ,899
Online felületet és támogatást értékelők ,085 ,612 -,246 ,416
Elégedetlen 1,639* ,000 1,351 1,927
Kockázatcsökkentők
Online felületet és támogatást értékelők -,497* ,010 -,876 -,118
Elégedetlen 1,057* ,000 ,715 1,399
Online felületet és támogatást 
értékelők





Kockázatcsökkentők ,636* ,000 ,313 ,960
Online felületet és támogatást értékelők ,298 ,084 -,040 ,637
Elégedetlen 1,641* ,000 1,347 1,936
Kockázatcsökkentők
Online felületet és támogatást értékelők -,338 ,087 -,726 ,049
Elégedetlen 1,005* ,000 ,655 1,355
Online felületet és támogatást 
értékelők




Kockázatcsökkentők ,488* ,013 ,106 ,871
Online felületet és támogatást értékelők ,071 ,725 -,329 ,472
Elégedetlen 1,105* ,000 ,757 1,454
Kockázatcsökkentők
Online felületet és támogatást értékelők -,417 ,074 -,875 ,041
Elégedetlen ,617* ,004 ,204 1,031
Online felületet és támogatást 
értékelők




Kockázatcsökkentők ,580* ,005 ,177 ,982
Online felületet és támogatást értékelők -,153 ,474 -,574 ,268
Elégedetlen ,708* ,000 ,341 1,074
Kockázatcsökkentők
Online felületet és támogatást értékelők -,733* ,003 -1,215 -,251
Elégedetlen ,128 ,562 -,307 ,563
Online felületet és támogatást 
értékelők
Elégedetlen ,861* ,000 ,408 1,313
Forrás: saját szerkesztés
